A questão racial nas campanhas de instituições bancárias : o caso da Caixa Econômica Federal by Eneias, Pedro Vinícius Corrêa
1Faculdade de Comunicao
Comunicao Social – Publicidade e Propaganda
Projeto Final Experimental
Professora Orientadora: Elen Cristina Geraldes
A Questão Racial nas Campanhas de Instituições Bancárias:
O Caso da Caixa Econômica Federal
Pedro Vincius Corra Eneias
Braslia – DF, Fevereiro de 2013
2Faculdade de Comunicao
Comunicao Social – Publicidade e Propaganda
Projeto Final Experimental
Professora Orientadora: Elen Cristina Geraldes
A Questão Racial nas Campanhas de Instituições Bancárias:
O Caso da Caixa Econômica Federal
Pedro Vincius Corra Eneias
Artigo apresentado ao Curso de Comunicao 
Social, da Faculdade de Comunicao da 
Universidade de Braslia, como requisito 
parcial para obteno do grau de Bacharel em 
Publicidade e Propaganda, soborientao da
ProfessoraElen Cristina Geraldes.
Braslia – DF, Fevereiro de 2013
3DEDICATÓRIA
Dedico o trabalho à Zina e Pedro Eneias pelo 
apoio ao longo de todos os anos passados na UnB 
e à Fernanda pela força e carinho.
4A Questão Racial nas Campanhas de Instituições Bancárias:
O Caso da Caixa Econômica Federal
Pedro Vinícius Corrêa Eneias
Profa. Orientadora: Dra. Elen Cristina Geraldes
Brasília, ____ de Fevereiro de 2013.
BANCA EXAMINADORA
___________________________________________
Profa. Dra. Elen Cristina Geraldes
Orientadora
___________________________________________
Prof. Dra. Dione Oliveira Moura
___________________________________________
Profa. Mariana Martins de Carvalho
___________________________________________
Profa. Gabriela Pereira de Freitas
Suplente
5Resumo
Neste artigo analisaremos a construção da questão étnico-racial nas campanhas de um 
instituição financeira, a Caixa Econômica Federal, escolhida por ter passado recentemente por 
uma transformação em seus valores de comunicação: de instituição que ignorava a questão racial 
à instituição que valoriza essa temática. Utilizaremos como fundamentos teórico-metodológicos a 
discussão sobre a raça social por meio da leitura de autores importantes para a história do 
pensamento negro, que irão mapear a escravidão e suas consequências na cultura e sociedade 
brasileira, estudos sobre a constituição das instituições financeiras do país e autores que abordam 
técnicas de análise de conteúdo e de discurso. Analisaremos as campanhas institucionais de 2011, 
2012 e 2013, além da emblemática peça veiculada em 2009 e 2010 pelo Dia da Consciência 
Negra. Por fim, retornaremos à teoria para explicar os motivos pelos quais a Caixa Econômica 
Federal começou a incluir personagens negros em suas campanhas e tentaremos compreender 
como esses personagens são representados.
Palavra–chave: comunicação, campanhas publicitárias, questão étnico-racial, Caixa 
Econômica Federal.
6Abstract
In this articlewe will analyze howtheethnic-racial issueappearsin the campaignsof 
afinancial institution, CaixaEconômica, chosenfor havingrecently undergonea 
transformationinvaluesof communication: from institutionthat ignoredthe race issueto the 
institutionthat valuesthis theme. We will use as theoretical and methodological the discussion 
about the social race by reading of important authors in the history of black thought, that will 
map the slavery and its consequences in Brazilian culture and society, studies about the 
constitution of the country's financial institutions and authors discuss techniques of analysis of 
content and discourse. We will analyze the institutional campaigns of 2011, 2012 and 2013, 
besides the emblematic piece aired in 2009 and 2010 by the Black Awareness Day. Finally, we 
return to the theory to explain the reasons why the CEF began to include black characters in his 
campaigns and try to understand how these characters are represented.
Keyword:communication, advertisingcampaigns, ethnic-racialissue, Caixa EconomicaFederal.
7Apresentação
Neste artigo, interessa-nos entender a construo da questo tnico-racial nas campanhas 
institucionais da Caixa Econmica Federal. A justificativa para a escolha do tema deve-se a dois 
fatores: a originalidade, visto que a publicidade  pouco estudada em suas abordagens mais 
polmicas, como o racismo e a relevncia, pois consideramos a questo tnico-racial uma das 
chaves e um dos pilares para compreender a sociedade brasileira.
O problema que move o artigo tm as seguintes perguntas sntese: como a questo tnico-
racial  construda nas campanhas institucionais da Caixa escolhidas? Como os personagens 
negros so representados?
Os objetivos do artigo so compreender o local de fala das campanhas da Caixa em 
relao  questo tnico-racial, identificar a interdiscursividade presente nessas campanhas e 
tentar explicar como as informaes no cenrio financeiro relacionam-se a essas produes 
discursivas.
A leitura de autores do pensamento negro, os estatutos sobre instituies financeiras e a 
anlise de contedo e de discurso nos ajuda a desvendar esse novelo, no qual preconceito, 
publicidade, transformaes scio-econmicas e culturais esto envolvidas.
Dividimos o artigo em cinco partes: em “Raas humanas”, apresentamos brevemente a 
construo e desconstruo cientfica das raas e demonstramos como a cor  um importante 
recorte social no pas; em “Da Punio  Promoo”, mostramos a formao de leis e tratados 
que apontam o racismo na sociedade brasileira, tentando a sua superao; em “Comunicao e 
Racismo”, mostramos como a mdia brasileira ajuda a construir o racismo e est imbuda de 
preconceitos, ao ignorar o negro, limitar a sua participao e o represent-lo como inferior ou 
subordinado; em “Publicidade e o discurso da seduo e iluso”, aparece o lugar de fala da 
publicidade, com seus limites e possibilidades. Por fim, realizamos a anlise propriamente dita.
Raças humanas?
A questo da existncia de raas humanas  rica e polmica. De um lado, as cincias da 
vida negam essa existncia, de outro as cincias sociais e humanas defendem que a raa social  
um elemento de influncia nas relaes entre indivduo e sociedade, e est relacionada a 
8preconceitos, esteretipos e valores que iro permitir ou restringir a ascenso social, as 
oportunidades profissionais, etc. No Brasil, os dados Censo de 20101 apontam que mais da 
metade da populao declara-se negra, ou no-branca. 
Faz-se necessrio explicar os conceitos relativos ao racismo, bem como o prprio termo.
Comeando pelo conceito de raa, o “Dicionrio de Relaes tnicas e Raciais” (2000), 
diz existir pelo menos quatro significados bsicos para o que se considera raa (BERGHE, 2000, 
p.454). Podendo ser entendido como uma classificao taxonmica na biologia, utilizada cada 
vez menos, substituda pelas palavras “subespcie” ou “linhagem”. Nesse sentido foi usada por 
antroplogos fsicos que tentaram definir raas humanas, sendo posteriormente abandonada por 
no se chegar num acordo de como e em quantos grupos fazer essa diviso; h o uso de raa para 
se referir  espcie, a “raa humana”, forma de ressaltar a unidade da espcie, em oposio ao uso 
do primeiro sentido; e o sentido mais importante para esse trabalho: “um grupo de pessoas 
socialmente unificadas numa determinada sociedade em virtude de marcadores fsicos como a 
pigmentao da pele, a textura do cabelo, os traos faciais, a estatura e coisas do gnero.”
Tambm denominada “raa social”, no tem ligao com o primeiro uso da palavra, com 
parentes prximos podendo ser de raas sociais distintas. Sendo assim “as sociedades que 
reconhecem as raas sociais so invariavelmente racistas” e acreditam que o fentipo tem relao 
com as “caractersticas intelectuais, morais e comportamentais.”
Para Hlio Santos (2001 apud JACCOUD; BEGHIN, 2002 p.38), o racismo pressupe a 
superioridade de um grupo racial sobre outro, alm da crena que determinado grupo tem defeitos 
inerentes de ordem moral e intelectual. Santos, entende por preconceito racial a ideia negativa 
que se faz de algum, nascida de uma comparao com o padro  estabelecido por este que julga 
e que o considera o correto. A discriminao seria uma atitude a fim de prejudicar ou impedir o 
acesso de um grupo ou indivduo e que  fruto do preconceito ou racismo.
O Comit Nacional para a Preparao da Participao Brasileira na III Conferncia 
Mundial de Combate ao Racismo, Discriminao Racial, Xenofobia e Intolerncia Correlata
(2001, p.3 apud JACCOUD; BEGHIN, 2002 p.38), no relatrio elaborado para a conferncia de 
Durban, conceituava o preconceito como a tendncia de distinguir pessoas, grupos de pessoas ou 
instituies de forma negativa, alm de desconsiderar a individualidade, imputando a todos os 
1.Disponível em: <http://www.brasil.gov.br/noticias/arquivos/2012/07/02/censo-2010-mostra-as-diferencas-entre-
caracteristicas-gerais-da-populacao-brasileira >  Acesso em: Fevereiro de 2013.
9membros de determinado grupo os defeitos que se supe existir nesse grupo. O racismo, no 
relatrio,  dito como “um fenmeno histrico cujo substrato ideolgico preconiza a 
hierarquizao dos grupos humanos com base na etinicidade.” Define a discriminao em direta e 
indireta, considerando discriminao direta o mesmo conceito elaborado na Conveno 
Internacional sobre a Eliminao de todas as Formas de Discriminao Racial (1968 apud 
JACCOUD; BEGHIN, 2002 p.38):
[...]qualquer distino, excluso, restrio ou preferncia baseadas em raa, cor, 
descendncia ou origem nacional ou tnica que tem por objetivo ou efeito anular ou 
restringir o reconhecimento, gozo ou exerccio num mesmo plano (em igualdade de 
condio) de direitos humanos e liberdades fundamentais no domnio poltico, 
econmico, social, cultural ou em qualquer outro domnio de vida pblica.”
A discriminao indireta seria a institucionalizao dessa discriminao, surgida da sua 
rotina. No tem necessariamente este objetivo, mas  o que acaba por fazer. Como por exemplo 
polticas pblicas que fortalecem diferenas entre etnias. Essa prtica est descrita no Dicionrio 
de Relaes tnicas como racismo institucional, introduzido pelos ativistas negros 
StokelyCarmichel e Charles V. Hamilton (1967, apud CASHMORE, 2000, p.470). A noo desse 
racismo institucional surge da avaliao prtica da pouca representatividade tnica em certos 
cargos, por exemplo. Percepo  essencial para a sua desconstruo. 
As polticas de ao afirmativa buscam romper o ciclo da discriminao indireta, dando 
oportunidades diferenciadas para que isso ocorra, na forma de uma discriminao positiva, 
admitindo as diferenciao que se faz, mas de forma invertida.
Esses dados diferem dos censos anteriores, em que mestios e negros eram uma minoria 
diante da autodeclarada populao branca. O que mudou? H um novo status para os afro-
brasileiros no pas?
No  possvel considerar a presena negra na sociedade brasileira sem entender o 
complexo e marcante processo de escravido. O Brasil foi um dos ltimos pases a abolir a 
escravido, em 1888. Durante todo o perodo do trfico negreiro se tornou o principal receptor de 
escravos, recebendo mais de 5 milhes de africanos nesses mais de trezentos anos de explorao 
em que baseou sua econmica.
Com o fim da escravido no foram criadas polticas pblicas para a incluso efetiva 
desse contingente populacional  sociedade brasileira. Os escravos se viram livres, mas sem 
nenhuma garantia de trabalho assalariado.  Medidas como a poltica de imigrao europeia, com 
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o intuito de embranquecer e europeizar o pas, s reforaram a excluso dos escravos recm-
libertos. Bresciani (1993, p.134) diz que para o projeto republicano, que dominava o cenrio 
poltico quela poca, o imigrante europeu era
idealizado como a figura modelar do trabalho nobilitado […]  o agente disciplinado da 
produo de riquezas. Dessa maneira, os escravos libertos, os nacionaislivres e os 
indígenas so excludos da condio de trabalhadores assalariados [...]. Deles, mesmo 
Joaquim Nabuco, um militante e terico do abolicionismo dos anos 1880, falou serem 
pessoas incapazes de, em seu estado atual, cumprirem as regras de um contrato de 
trabalho. Foram considerados seres degradados at em suas entranhas pela ao 
deformaste dos trezentos anos de escravido. Ao imigrante foi atribuda tarefa 
pedaggica de fazer do antigo proprietrio de escravos o patro dos tempos modernos.
De acordo com a historiadora Clia Maria Marinho de Azevedo (2004, p.51), essa poltica 
imigrantista j havia comeado em 1840  em So Paulo, mas tomou fora pelo medo da 
"multido de escravos transportados do norte do pas para a provncia no decorrer das dcadas de 
1860 e 1870", a chamada "onda negra" (AZEVEDO, 2004, p. 97). 
Mas de onde veio esse medo do negro? A Doutora em Psicologia Social Maria Aparecida 
Silva Bento (2002) diz que as origens histricas desse processo comearam na Europa no fim da 
Idade Mdia e incio da Idade Moderna, quando se procurava um culpado para todas as mazelas 
que assolavam a populao. Tornando os povos no-brancos de outros continentes como o mal, 
assim como as suas prprias mulheres. Seria assim descrito o dio narcsico. Tudo o que  
considerado degradante ou inferior  atribudo ao outro. Alm do mais, o europeu nega o sexo e 
sexualiza o negro que o considera natural, ao mesmo tempo que pe na mulher a culpa pelos 
desejos carnais.
No Brasil, essa excluso ganhou um carter cientfico at o comeo do sculo passado, 
quando a cincia afirmava a inferioridade intelectual e de carter dos negros, representando, 
dessa forma, o medo da elite branca de ser subjugada pela maioria negra. 
Os resultados dessa excluso e inferiorizao so sentidos at hoje no pas, onde a 
pobreza tem cor. Um exemplo  o comparativo de 1995 a 2001, que mostra que a renda mensal 
dos negros era menos da metade que a dos brancos durante todo o perodo. Os grficos mostram 
ainda que a probabilidade de um indivduo negro ser pobre era de 48%, enquanto a de um 
indivduo branco era de 22%.
TABELA 1 - Renda mdia segundo cor e ano (em R$ de janeiro de 2002)
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Ano Todos Brancos Negros
1995 357 481 201
1996 364 488 203
1997 365 494 205
1998 370 500 209
1999 350 472 200
2001 356 482 205
Fonte: IBGE. PNAD, 1995-2001. Elaborao Disoc/Ipea a partir dos microdados.
TABELA 2 - Proporo de pobres segundo cor ou raa e ano (Em %)
Ano Todos Brancos Negros
1995 34 22 48
1996 34 22 48
1997 34 22 48
1998 33 21 46
1999 34 23 48
2001 34 22 47
Fonte: IBGE. PNAD, 1995-2001. Elaborao Disoc/Ipea a partir dos microdados.
Desigualdade essa que se repetia no mercado de trabalho e na educao, com dados 
mostrando uma disparidade que favorece os brancos. Com a maior parte dos empregos com 
carteira assinada e maior nvel de escolaridade.2
Em 1995 saiu o estudo feito pelo Data Folha sobre o racismo brasileiro. O resultado da 
pesquisa deu origem ao livro “Racismo Cordial”, que mostrava a dificuldade de se identificar o 
racismo no pas, por ele se esconder sob os vus da cordialidade e raramente ser declarado.
A pesquisava (apud ROGRIGUES, 1995, p.13) revelava que apesar de 89% dos 
entrevistados considerarem haver racismo no Brasil, apenas 10% deles se declararam como tal. 
Ou 89% dos entrevistados estavam enganados, ou o brasileiro no admitia seus preconceitos. A 
pesquisa constatava a segunda hiptese. Atravs de perguntas com afirmaes racistas, concluiu-
2 Dados detalhados em: JACCOUD, Luciana; BEGHIN, Nathalie Diagnstico da situao atual do negro na 
sociedade brasileira. In: Desigualdades raciais no Brasil: um balano da interveno governamental. Braslia: Ipea, 
2002.
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se que 87% dos brasileiros eram racistas em algum momento, mas que tinham vergonha de serem 
taxados como tal.
Apesar desses nmeros, a dcada de 1990 foi decisiva para o surgimento de polticas 
pblicas, visibilidade para o movimento negro e de mudana no combate ao racismo.
Da Punição à Promoção
O combate ao racismo no Brasil comeou pela via penal. A primeira lei contra a 
discriminao no Brasil foi a lei Afonso Arinos, de 1951, que considerava a discriminao racial 
uma contraveno passvel de multa. Por essa lei, era considerado como racismo impedir o 
acesso a algum cargo ou estabelecimento por conta da sua cor. Ela durou at a constituio de 
1988, quando foi criada a lei 7.716, conhecida como Lei Ca, muito mais severa em sua punio, 
alm de inafianvel. Se assemelhava muito  Lei Afonso Arinos, considerando racismo s o 
impedimento ao exerccio de algum cargo ou o acesso h algum local por conta da raa. Outras 
demonstraes de racismo, como acusaes e xingamentos so, at hoje, consideradas injria ou 
difamao, tendo penas mais brandas.
As mudanas de tratamento desse problema comearam na dcada de 1990. Em 20 de 
novembro de 1995, no aniversrio de 300 anos da morte de Zumbi dos Palmares, grande smbolo 
da resistncia  escravido, ocorreu em Braslia a “Marcha Zumbi dos Palmares contra Racismo, 
pela Cidadania e a Vida”. O resultado dessa marcha foi a criao, por decreto presidencial, do 
Grupo de Trabalho Interministerial de Valorizao da Populao Negra, conhecido como GTI 
Populao Negra, responsvel por pensar estratgias de incluso dessa parcela da populao.
Um ano depois, em 1996, no I Programa Nacional de Direitos Humanos (PNDH I), 
lanado pelo Ministrio da Justia, foi criado um tpico destinado  valorizao da populao 
negra. No programa, alm do incentivo  cultura afro-brasileira, havia tambm a preocupao 
com o acesso de negros e negras a todas as instncias da sociedade e a representao em 
publicidades institucionais do governo, com propostas a serem implementadas a curto, mdio e 
longo prazo.
Em 1997, Zumbi dos Palmares foi considerado um heri nacional, entrando para o 
Panteo da Ptria e da Liberdade Tancredo Neves, demonstrao da valorizao da cultura negra 
brasileira.
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Na década seguinte, a luta do movimento negro ganha força em Durban, onde em 2001 
ocorreu a III Conferência Mundial de Combate ao Racismo, Discriminação Racial, Xenofobia e 
Intolerância Correlata. Na declaração redigida ao fim da conferência foi reconhecido o tráfico de 
escravos como crime contra a humanidade. Diz o décimo segundo parágrafo (2001):
Reconhecemos que a escravidão e o tráfico escravo, incluindo o tráfico de escravos 
transatlântico, foram tragédias terríveis na história da humanidade, não apenas por sua 
barbárie abominável, mas também em termos de sua magnitude, natureza de organização 
e, especialmente, pela negação da essência das vítimas; ainda reconhecemos que a 
escravidão e o tráfico escravo são crimes contra a humanidade e assim devem sempre ser 
considerados, especialmente o tráfico de escravos transatlântico, estando entre as 
maiores manifestações e fontes de racismo, discriminação racial, xenofobia e 
intolerância correlata; e que os Africanos e afro-descendentes, Asiáticos e povos de 
origem asiática, bem como os povos indígenas foram e continuam a ser vítimas destes 
atos e de suas consequências.
À partir disso, o documento incentivava a implementação de políticas de combate ao 
racismo em diversos âmbitos. Como, por exemplo, a proposta para os meios de comunicação em 
seu 144º artigo, no capítulo que trata da comunicação e mídia:
Insta os Estados e incentiva o setor privado a promoverem o desenvolvimento através da 
mídia, incluindo a mídia impressa e eletrônica, a Internet e a propaganda, levando-se em 
conta a sua independência, e através de suas associações e organizações pertinentes em 
níveis nacionais, regionais e internacionais, de um código de conduta ética voluntário e 
de medidas de auto-regulação, de políticas e de práticas que visem a:
(a) Combater o racismo, a discriminação racial, a xenofobia e a intolerância correlata;
(b) Promover a representação justa, equilibrada e eqüitativa da diversidade de suas 
sociedades, bem como assegurar que esta diversidade seja refletida entre sua equipe de 
pessoal;
O resultado dessa conferência no Brasil foi a criação do Conselho Nacional de Combate à 
Discriminação, que trata de discriminação racial e outras formas de intolerância. 
Em 2002, ano seguinte à conferência, é lançado o PNDH II, onde também foi reconhecido 
que os problemas causados pela escravidão perduraram até hoje, além de ampliar as metas do 
primeiro programa, redigido em 1996.
Também em 2002, por decreto presidencial, foi criado o Programa Nacional de Ações 
Afirmativas. Programa que tem como meta estabelecer um percentual na participação de 
descendentes, mulheres e portadores de deficiências em diversas esferas. O programa prevê 
diferentes formas de ação. Por exemplo, através de cargos públicos, pela promoção da igualdade 
de gêneros e raça ou por meio de editais de concorrência de prestadoras de serviço ao governo.
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Em 2003, foi criada a Secretaria Especial de Polticas de Promoo da Igualdade Racial 
(Seppir), que tem entre suas finalidades o “Planejamento, coordenao da execuo e avaliao 
do Programa Nacional de Aes Afirmativas.”
O Seppir sinaliza para uma srie de legislaes contra discriminao adotadas no pas e 
relacionadas a tratados internacionais sobre a temtica. Analisaremos algumas delas a seguir.
Por fim, em 2010 foi criado o Estatuto da Igualdade Racial, lei n 12.288/10 proposta pelo 
Senador Paulo Paim.No estatuto h as definies de discriminao e desigualdade tnico-racial e 
de gnero, bem como da populao negra, composta de pretos e pardos.
No sexto captulo, destinado aos meios de comunicao, l-se no Artigo 46 (2010): 
Os rgos e entidades da administrao pblica federal direta, autrquica ou fundacional, 
as empresas pblicas e as sociedades de economia mista federais devero incluir 
clusulas de participao de artistas negros nos contratos de realizao de filmes, 
programas ou quaisquer outras peas de carter publicitrio.
Em relao a exigncias especficas, como uma porcentagem mnima de personagens 
negras na mdia, no h nenhuma lei federal que exija isso. O Projeto de Lei 4370/98 tambm de 
Paulo Paim estipulava um mnimo de 25% de figurantes e atores negros em programas de 
televiso, alm de um mnimo de 40% em peas publicitrias destinadas ao cinema e televiso. 
Apesar do projeto ter sido aprovado na Comisso de Defesa do Consumidor, Meio Ambiente e 
Minorias, acabou por ser arquivado em 2003, no existindo at hoje uma especificao de 
quantidade de atores e personagens na programao televisiva de mbito nacional.
Comunicação e Racismo
E como a comunicao relaciona-se ao tema? Ela reitera o racismo ao representar de 
forma estereotipada os personagens negros ou ela finge ignorar o racismo, como se ele fosse um 
componente no existente na sociedade brasileira, dando-lhe invisibilidade e silenciando-o? Ou 
ainda a comunicao combate o racismo, ao torn-lo um tema, ao dar-lhe importncia e utilizar 
mecanismos simblicos para combat-lo?
Os estudos sobre discursos raciais mostram que h uma desvalorizao do negro em toda 
produo cultural brasileira. Numa reviso de textos publicados entre 1987 e 2002 (SILVA;
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ROSEMBERG, 2008, p.73), foi constatada uma sub-representao do negro nas mais diversas 
produes culturais, alm de outras trs particularidades:
[...]silenciamentodas mdias sobre as desigualdades raciais  constante [...] O branco  
tratado, nos diversos meios discursivos, como o representante natural da espcie. As 
caractersticas do branco so tidas como a norma da humanidade. [...] A estereotipia na 
representao do homem e da mulher negra, adulto ou criana,  recorrentemente 
assinalada pelos estudos nas diversas mdias.
Na literatura brasileira moderna, apenas 14% das personagens eram negras, contra 80% de 
personagens brancas (DALCASTAGN, 2005 apud SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.83). Alm 
disso so apontados diversos esteretipos, tanto na literatura como no cinema. Como o do “bom 
crioulo”, cuja “as principais caractersticas so a subservincia e fidelidade aos senhores/patres, 
aliadas  capacidade para o trabalho rduo e para a dependncia do paternalismo do branco” 
(RODRIGUES, 2008 apud SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.84). H tambm os esteretipos do 
negro infantilizado, cmico, hipersexualizado entre outros (SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.85).
Na imprensa, o negro ficou circunscrito  criminalidade, ao futebol e  musica 
(FERREIRA, 1993; CONCEIO, 1996; OLIVEIRA, 2002 apud SILVA; ROSEMBERG, 2008, 
p. 92).
Na anlise feita por Joel Zito de Arajo em Negao do Brasil (2000), que observou
aproximadamente 70% das telenovelas feitas at ento, foi constatado que “em mais de um tero 
das telenovelas produzidas no Brasil, no apareceu nenhum ator negro” (ARAJO, 2000, p.64 
apud SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.97). Joel Zito tambm constatou o esteretipo mais 
comum para mulheres negras: as mammies, empregadas que so totalmente devotadas aos patres 
(ARAJO, 2000 apud SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.97). Para os atores negros sobravam 
papis sem nenhuma importncia na trama (COSTA,1998; D’ADESKY, 2001; Arajo, 2000 
apud SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.98).
Arajo (2000 SILVA; ROSEMBERG, 2008, p.99) tambm apontou um crescimento do 
nmero de novelas com atores negros na dcada de 1990. O que nos leva  primeira protagonista 
negra na maior rede de televiso brasileira, a rede Globo. Isso j em 2004. Em “Da cor do 
pecado”, logo no titulo j h a associao entre a mulher negra e o esteretipo da sensualidade. 
H ainda outros personagens negros estereotipados, um deles era o vilo negro: que tinha em sua 
esttica e referenciais culturais a origem negra mais marcados. Enquanto o outro personagem, de
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boa ndole, era o “negro de alma branca”, submisso e fiel ao patro (OLIVEIRA, 2004 apud 
Silva; ROSEMBERG, 2008, p.99).
Esses estudos sinalizam um crescimento na quantidade dos negros e negras na mdia, mas 
no a valorizao da cultura afro-brasileira e fim dos esteretipos, ou seja, no h uma melhora 
na qualidade da representao.
E a publicidade? Como ela representa os personagens negros? Ela concede espao e 
importncia? 
Em “Racismo Anunciado: o negro e a publicidade no Brasil (1985-2005)” (MARTINS, 
2009) foram analisadas as peas publicitrias da revista Veja, revista de maior circulao no 
Brasil, entre 1985 e 2005, com intervalo de 5 anos, sendo que em cada ano seria escolhido 
“aleatoriamente uma edio de cada ms, o que significaria observar cerca de 25% das edies de 
cada ano.” (MARTINS, 2009, p.61). Foram analisadas as peas que continham a figura humana, 
seja por foto, ou desenho (MARTINS, 2009, p.62). A partir da, Martins analisou quantitativa e 
qualitativamente os negros que apareciam nas peas veiculadas.
Os resultados da anlise quantitativa (MARTINS, 2009, p.64) mostraram um aumento 
gradual do percentual de pessoas negras nos anncios publicitrios, passando de 3% em 1985, 
para 13% em 2005. 
Martins ainda fez a anlise quantitativa (MARTINS, 2009, p.68)  dos esteretipos negros, 
que, segundo o autor, chegou a 64% dos anncios analisados no total. Esses esteretipos so: “o 
trabalhador braal ou pouco qualificado; o artista (msico, ator, danarino); o atleta; a mulata; o 
africano (ou primitivo) e o carente social.” Porm, na anlise ficou demonstrada que esse nmero 
de negros estereotipados declinou nesses 20 anos analisados, passando de 75% em 1985, para 
43% em 2005. Um sinal da crescente valorizao negra.
Cabe aqui um detalhamento desses esteretipos encontrados na anlise das peas: o 
trabalhador braal (MARTINS, 2009, p.72), esteretipo associado a profisses de menor 
remunerao e prestgio e que remetem ao perodo escravocrata; o atleta (MARTINS, 2009, p.76) 
 o esteretipo mais comumente encontrado. Ligado ao vigor fsico, aparece como o jogador de 
futebol, o torcedor, ou o praticante de atletismo; o artista, muitas vezes representados por artistas, 
numa das poucas atividades “vistas como vlidas para que o negro ascenda socialmente” 
(HASENBALG, 1988, p.184 apud MARTINS, 2009, p.81); h ainda o esteretipo da mulata 
sensual (MARTINS, 2009, p.85), a  mulher negra mestia vista como objeto sexual, imagem 
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construda no perodo escravocrata; o carente social  um dos esteretipos que sobressai em 
campanhas assistencialistas, “esse esteretipo poderia ser encarado como uma releitura, ou uma 
atualizao, da imagem oitocentista do escravo dependente, tido como incapaz de integrar-se ao 
mundo dos brancos” e sobreviver sem a tutela de seu senhor.” (MARTINS, 2009, p.88); por fim, 
foi analisado o esteretipo do primitivo”, que relaciona o continente africano e seu povo ao atraso 
e ao extico, que ainda precisa evoluir.
H ainda a anlise do negro valorizado em papis de destaque e mostrado como bem 
sucedidos, o que chega a acontecer em algumas peas, mas que segundo o autor so apenas 
excees  regra (MARTINS, 2009, p.94). Mais comum  a imagem neutra do negro, onde no 
h qualificao dele no anncio, apenas est l, por assim dizer.
Esses valores se repetem na publicidade da Caixa, que, de acordo com o Estatuto da 
Igualdade Racial, deve promover as diversas etnias brasileiras?
Publicidade e o discurso da sedução e ilusão
Para se analisar a publicidade, antes  necessrio entender como ela se configura e se 
articula. A publicidade, para se tornar atraente, costuma fazer uma representao de mundo 
idealizada, onde os problemas no existem, ou s existem para serem superados (CARVALHO, 
2001, p.20). Essa forma foi se aprimorando durante o sculo XX. Antes, os anncios publicitrios 
apenas apresentavam o produto e suas informaes mais bsicas, como o preo e onde podiam 
ser encontrados (LAGNEAU, 1974, p.131 apud CARVALHO, 2001, p.12), mas com o 
surgimento de novas marcas e sua inevitvel concorrncia, as marcas tiveram que se diferenciar. 
A partir da surgiram tcnicas e teorias que sedimentaram  a linguagem publicitria.
Entre essas tcnicas, surgiu o planejamento de comunicao, que define estratgias para 
se anunciar e posicionar o produto ou servio no mercado. Utilizamos os conceitos de tipos de 
campanha de MarcliaLupetti (2000) para definir as peas a serem analisadas e nos focamos nas 
campanhas institucionais. Segundo Lupetti, esse tipo de campanha (LUPETTI, 2000, p.113)  
definido como “aquela que divulga a empresa como um todo. Caracteriza-se por conceituar a 
empresa, fixar sua imagem, informar seu segmento de atuao, objetivando o estabelecimento e 
reconhecimento de sua marca”. Portanto apresenta como a empresa quer ser reconhecida, quais 
seus atributos e valores em que acredita, promovendo a empresa como um todo. H ainda outros 
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tipos de campanha, como a campanha de publicidade e propaganda (LUPETTI, 2000, p.114), que 
ficou de fora da anlise.  Esse tipo de campanha se caracteriza pela “divulgao do produto, 
informando seus benefcios e atributos, objetivando tornar a marca conhecida e levando o 
consumidor  ao de compra”. Nesse tipo de campanha h informaes mais prticas, como o 
preo do servio ou produto, para retorno em vendas. 
A anlise das peas se focou nas campanhas institucionais da Caixa por dois motivos. 
Primeiro por ser uma empresa com servios muito variados: de programas governamentais  
lotricas, alm dos servios bancrios. Alm disso, as campanhas de publicidade no foram 
avaliadas por terem um carter mais imediato, no enfocando na imagem da Caixa como 
instituio. Apesar de um tipo de campanha ser chamado de campanha de publicidade e 
campanha institucional, os dois tipos de campanha se enquadram como publicidade.
Uma Longa História
Pelo Decreto n 2.723, de 1861, Dom Pedro II criou a Caixa Econmica e Monte de 
Socorro na Corte, “cuja finalidade maior, naquele momento, era conceder emprstimos e 
estimular o hbito de poupar entre a populao at ento tida como imprevidente e perdulria” 
(SANTOS, 2011, p. 169) 
Criada para atender um pblico de baixa renda sem acesso aos bancos da poca, a Caixa 
aceitava poupanas de valores bem baixos para a poca, e fazia emprstimos com juros razoveis, 
prazos de pagamentos aceitveis e, mais importante: sem a ameaa de agiotas.
Um exemplo desse atendimento aos menos favorecidos era a possibilidade da criao de 
poupana por escravos para a compra de suas alforrias, permitida a partir de 1871 pela lei n 2040 
(SANTOS, 2011, p. 178). Esses escravos, chamados de negros de ganho, faziam servios 
remunerados e tinham que entregar uma taxa do que ganhavam aos seus donos, podendo ficar 
com o excedente (THEODORO, 2008, p. 20). Enquanto crticos podem atestar que a Caixa se 
aproveitou dessa situao, a instituio tem orgulho de ter facilitado essa compra da liberdade, 
tendo utilizado uma dessas histrias em sua campanha de 150 anos, como veremos mais a frente. 
Com o passar do tempo, a Caixa ganhou importncia e tamanho, criando mais servios e 
acumulando funes. Se tornou responsvel, por exemplo, pelo Fundo de Garantia do Tempo de 
Servio (FGTS), o Fundo de Amparo ao Trabalhador (FAT), o Programa de Integrao Social 
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(PIS), pela distribuio do Bolsa Famlia, alm de muitos outros servios sociais e funes 
comuns a um banco, sem contar as suas casas lotricas.
Sendo uma instituio governamental, a Caixa segue o Estatuto da Igualdade Racial, 
sancionada em 2010. Tem o dever, portanto, de mostrar as diversas etnias brasileiras e valorizar a 
cultura negra. Mas ser que ela cumpre o seu papel em sua publicidade?
Metodologia: pegadas, pistas e opções.
Os procedimentos metodolgicos envolvem as escolhas adotadas pelo pesquisador para 
responder de forma eficiente as dvidas suscitadas pelo objeto.
Neste artigo tentaremos compreender como uma instituio bancria representa os negros 
em suas peas publicitrias e os motivos pelos quais essa representao aparentemente tem 
mudado.
O melhor caminho para se atingir essa resposta  uma anlise das peas institucionais 
elaboradas para a Caixa. Utilizaremos anlise de contedo e de discurso de vertente francesa para 
sistematizar essa anlise.
Com Laurence Bardin (2009) aprendemos que anlise de contedo envolve a delimitao 
de uma leitura, em vrias etapas: a exploratria, que visa despertar o pesquisador para os pontos 
nevrlgicos da temtica, uma segunda leitura de aprofundamento, que desemboca na elaborao 
de categorias e uma terceira leitura que implica a aplicao dessas categorias. Por fim, h uma 
leitura de retorno, de sntese, em que so reafirmados os objetivos da pesquisa e na qual o objeto, 
fragmentado pelo olhar do analista, volta a se constituir. Essa sequncia de leituras revela 
contedos que aparentemente no eram visveis e sistematiza aqueles que poderiam ser 
percebidos com facilidade mas estavam soltos, deslocados. 
A essas leituras,somaremos uma perspectiva da anlise de discurso de vertente francesa, 
baseando-nos na leitura de Orlandi (2001) e nos conceitos de local de fala e de 
interdiscursividade, cujos fundamentos pretendemos utilizar. 
Por local de fala, entendemos como o sujeito da enunciao se situa em relao ao seu 
pblico potencial. “Os sentidos e os sujeitos se constituem em processos em que h 
transferncias, jogos simblicos dos quais no temos o controle e nos quais o equvoco - o 
trabalho da ideologia e do inconsciente - esto largamente presentes” (ORLANDI, 2001, p.60).
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A interdiscursividade nos ensina que os discursos se relacionam. Cada discurso traz em 
sua gnese fragmentos ou referncia de outros discursos. Cada discurso anuncia outros discursos 
e tambm  anunciado por discursos que o precederam. “O discurso, por princpio, no se fecha.  
um processo em curso. Ele no  um conjunto de textos, mas uma prtica”(ORLANDI, 2003, p. 
71).A partir desses conceitos (ORLANDI, 2003, p. 59): 
[...] a proposta  a da construo de um dispositivo da interpretao. Esse dispositivo 
tem como caracterstica colocar o dito em relao ao no-dito, o que o sujeito diz em um 
lugar com o que  dito em outro lugar, o que  dito de um modo com o que  dito de 
outro, procurando ouvir, naquilo que o sujeito diz, aquilo que ele no diz mas que 
constitui igualmente os sentidos de suas palavras.
A soma dessas duas abordagens permitiu-nos aprofundar e dar complexidade ao nosso 
olhar sobre as campanhas da Caixa. 
Impressões iniciais
A campanha de 20113 teve como mote seus 150 anos de histria, apresentando a 
importncia dessa instituio na vida dos brasileiros. Foram doze vdeos ao longo daquele ano, 
criados pelas agncias NovaS/B, Borghierh/Lowe e Fischer+Fala! Todos seguem o mesmo 
formato, com a narrao de Glria Pires, que apresenta as histrias, exceto no caso do “Bruxo do 
Cosme Velho” que foi refeito aps uma reivindicao da Seppir (FOLHA DE S. PAULO, 2011) 
por retratar Machado de Assis como um homem branco.
Ao analisarmos essa campanha, notamos algumas caractersticas. Exceto por um dos 
vdeos, que conta a histria de Machado de Assis, o negro s ganhou destaque quando era 
mostrado como escravo, de resto, os atores negros foram utilizados apenas para fazer figurao, 
mas sempre em menor nmero que os figurantes brancos, muitas vezes de costas e atrs de outros 
figurantes. Em dois filmes no h sequer um figurante negro, “A Histria do Seu Coruja” e “Os 
Imortais”, onde at mesmo Machado de Assis  interpretado por um homem branco. O filme “O 
Bruxo do Cosme Velho”, como dito anteriormente, tem duas verses, justamente por haver 
retratado Machado de Assis como branco. Na segunda verso filmada, o ator negro Alton Graa 
3 Essa e as demais campanhas, exceto pelo vdeo do Dia da Conscincia Negra esto disponveis em:  
<http://www.youtube.com/user/canalcaixa/videos>. Vdeo dia da Conscincia Negra disponvel em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=Sh7HKL6oSGM>
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apresenta a histria dizendo "Em respeito a histria da CAIXA e em respeito ao povo brasileiro, 
apresentamos: Machado de Assis." Em outros vdeos da campanha, s so mostradas pessoas 
negras ao se apresentar a Caixa no presente. Alm disso, no h tonalidades de peles diferentes. 
Os negros tm peles bem escuras e os brancos peles bem claras, no h, portanto, trao de 
miscigenao.
Figura 1: Cena com figurantes negros em “O Garoto da Caixa”
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=l1_aAONmEZM>. Acesso em: Fevereiro de 2013
Figuras 2: Machado de Assis brano em “Os imortais”
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=17NR9frGTms>. Acesso em: Fevereiro de 2013
A prxima campanha analisada  do inicio de 2012. Era uma campanha que apresentava o 
novo posicionamento da Caixa, “A vida pede mais que um banco”. Essa frase seria utilizada de 
diversas maneiras nas peas subseqentes, mostrando que a Caixa  mais que um banco e est 
presente tanto em seus servios bancrios quanto em polticas sociais e patrocnios, trazendo 
felicidade s pessoas. Isso fica explicito no vdeo de lanamento desse posicionamento, em que 
aparecem diversas pessoas em situaes diferentes beneficiadas de alguma forma pela Caixa. 
Tudo acompanhado por uma locuo, transcrita a seguir:
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, a vida pede muitas coisas pra gente. Um dia, ela pede mais flores. No outro, ela pode 
pedir mais bicicletas. A vida tambm pode pedir mais quintal. Ou mesmo… mais um 
amigo na regio. Ela tambm pode pedir mais baguna.Um dia, a vida pode pedir novos 
horizontes.A vida da gente  assim: est sempre pedindo mais. Por isso, voc precisa de 
um banco que faa mais. Caixa, a vida pede mais que um banco.
So feitos dois vdeos nessa campanha: um apresentando esse novo posicionamento e o 
outro mostrando as diversas agncias da Caixa e seu barco-agncia. O que foi observado  o 
destaque que se deu s pessoas brancas em relao s negras. Nos diversas imagens que 
aparecem durante os dois filmes os negros so sempre mostrados em companhia de algum 
branco, sendo que os brancos aparecem s entre brancos, com a exceo da imagem de outro 
filme, onde aparece um negro como escravo.
Para comemorar a entrega de um milho de casas pelo programa Minha Casa, Minha Vida 
a Caixa fez um vdeo em que Regina Cas mostra a antiga e a nova casa de uma das beneficiadas, 
uma mulher negra. Aps mostrar a diferena entre a casa antiga e a atual, ela apresenta sua 
famlia. Casada com um homem branco, tem um filho mestio.  o nico filme onde a maioria  
de pessoas negras e aparece a mestiagem, pois alm de Regina Cas e a beneficiria do 
programa, tambm  mostrada sua vizinhana.
Figura 4: Famlia no vdeo “Um milho de moradias entregues Minha Casa, Minha Vida”
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ktK5OsKc8UY>. Acesso em: Fevereiro de 2013
A prxima campanha lanada foi sobre o patrocnio da Caixa, e focava nos atletas e 
paratletas olmpicos patrocinados. As imagens mostravam esses atletas treinando enquanto a letra 
“X” aparecia em volta deles. O que vale destacar  que a maioria dos atletas apresentados so 
brancos. Alm disso, em um dos quatro vdeos dessa campanha aparece uma famlia branca 
assistindo a esses atletas treinando.
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Na campanha sobre o patrocnio  cultura feita em 2012, a Caixa no utilizou atores 
propriamente ditos, mas mos encenando pessoas. Apesar das mos serem brancas h o 
reconhecimento da cultura negra pelo samba de gafieira que elas “danam” em um dos dois 
filmes da campanha.
No fim de 2012, a Caixa lanou um vdeo em que a atriz Camila Pitanga, uma mulher 
negra miscigenada, falava dos grandes acontecimentos relacionados  empresa que aconteceram 
no perodo. 
Figura 5: Camila Pitanga em “Mensagem de fim de ano”
Fonte: <http://www.youtube.com/watch?v=qmhLdgMfC88>. Acesso em: Fevereiro de 2013
No vdeo lanado no Dia da Conscincia Negra em 2009, e que se repetiu em 2010,  
declamado o poema "Encontrei Minhas Origens", de Oliveira Silveira, um dos idealizadores da 
data. O vdeo s tem atores negros. Ele comea com diversos homens presos s correntes, que de 
repente se abrem para libert-los. A partir da so mostradas diversas vertentes da cultura afro-
brasileira, como a capoeira, o samba e o candombl. Finaliza mostrando um gerente negro da 
Caixa trabalhando com a locuo "Sou Dlio Martins, um dos 14 mil empregados afro-
descendentes da Caixa". Esse vdeo foi utilizado novamente na semana da conscincia negra em 
2010. A caixa valoriza a cultura brasileira de origem africana, porm a mostra ainda como algo 
extico, como se estivesse presa em algum lugar no passado ou fixada em determinadas religies, 
como o candombl. A imagem que mostra o negro nos dias de hoje  do gerente, que est de 
terno, tendo como indicativo de sua etnia, apenas a cor.  Tambm mostra o processo de abolio 
como uma simples abrir de grilhes, sem luta nenhuma e como se a partir desse momento negros 
tivessem conquistado a plena cidadania, sem sofrer qualquer discriminao. Eis o poema 
“Encontrei Minhas Origens”:
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Encontrei minhas origens/ Em velhos arquivos/ Livros / Encontrei / Em malditos / 
objetos / Troncos e grilhetas / Encontrei minhas origens / No leste / No mar em imundos 
tumbeiros / Encontrei / Em doces palavras / Cantos / Em furiosos tambores / Ritos / 
Encontrei minhas origens / Na cor de minha pele / Nos lanhos de minha alma / Em mim 
/ Em minha gente escura / Em meus heróis altivos / Encontrei / Encontrei-as, enfim / Me 
encontrei.
Figura 6: Cultura afro-brasileira no vídeo do Dia da Consciência Negra
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=Sh7HKL6oSGM>. Acesso em: Fevereiro de 2013
A questão étnico-racial nas campanhas da Caixa 
A análise de discurso tem um conceito fundamental para este trabalho: o de 
interdiscursividade. Segundo este conceito um discurso é permeado por discursos anteriores e 
também dá a luz novos discursos. Por meio desse conceito tentaremos identificar a 
interdiscursividade das campanhas da caixa com a questão étnico-racial. 
Ao analisarmos a história da Caixa, observamos que ela nasce como um banco de socorro 
às classes menos favorecidas. Nela, e por ela, são realizados vários programas de auxílio ao 
trabalhador, como o FGTS, o PIS e as políticas de habitação, como o mais recente: Minha Casa, 
Minha Vida. A interdiscursividade se manifesta na identificação da Caixa com os pobres, o que 
na sociedade brasileira tem uma dimensão étnico-racial.
No entanto há também outro discurso mais recente, que é o discurso da ascensão da 
Classe C brasileira. Nesta classe os negros estão fortemente representados, chegando a 75%, 
segundo dados mais recente4s. Um grupo que se beneficiou das políticas econômicas e sociais e 
do crescimento do PIB advindos do Governo Lula. A Caixa, portanto, também dialoga com o 
4 SECRETARIA DE ASSUNTOS ESTRATÉGICOS. Vozes da classe média - caderno n. 2. 2012. Disponível em: 
<http://www.sae.gov.br/site/?p=14148> Acesso em: Fevereiro de 2013.
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discurso do sucesso econmico brasileiro e da ascenso social da populao negra do pais. Por 
fim, as campanhas da Caixa  tm como cenrio os discursos da competitividade e do crescimento. 
A Caixa, em decorrncia de mudanas no Setor Bancrio brasileiro a partir da dcada de 1990 e 
dos anos 2000, tem de mostrar eficcia, eficincia e rentabilidade. Portanto a populao negra 
passa a ser vista como um consumidor a ser preservado, resgatado ou cultivado. 
O local de fala da Caixa  duplo: de um banco com uma longa tradio na sociedade 
brasileira e de um banco que tem de se refundar, no cenrio “canibalstico” da competitividade do 
setor financeiro. A questo tnico-racial aparece para a Caixa nestes dois locais de fala. No 
primeiro o negro  o escravo, o pobre, o trabalhador que sempre teve a Caixa a quem recorrer. No 
segundo o negro  o brasileiro em ascenso social e com poder de consumo: o cliente.
 primeira vista a Caixa, cumpre o papel de mostrar a pluralidade tnico-racial brasileira 
em suas campanhas. Utiliza atores e atrizes negros e ainda mostra a importncia da cultura afro-
brasileira. Mas em uma segunda anlise percebemos que ela ainda mantm o ideal branco no 
pas. Mesmo com a atestada maioria de pessoas negras, ela utiliza negros como protagonistas em 
contextos especficos, como por exemplo os escravos e ainda comete o equvoco de mostrar 
Machado de Assis como branco por duas vezes. Em apenas uma das vezes se retratou. A famlia 
brasileira  em sua mostrada como branca na maior parte das peas, como a famlia que assiste s 
olimpadas, ou ento miscigenada, com pai branco e me negra em outra propaganda. A cultura 
afro-brasileira e os negros ainda so retratados com uma certa exotizao, como se h pouco 
tivessem aportado no Brasil. Falta a dimenso de que o negro  to, ou mais, capaz de representar 
o brasileiro. No s por ter utilizado um Machado de Assis branco, mas pela incapacidade de um 
protagonismo do negro em um contexto que no seja especfico, como o passado escravocrata. 
Aparece o branco sozinho, mas o negro sempre deve vir acompanhado de outros brancos. 
Ao mostrar o passado, a Caixa tambm no sinaliza que o negro foi escravizado pelo 
branco. Se por um lado se pode entender que  a linguagem publicitria que evita a polmica, por 
outro, podemos entender como resultado da ideologia que evita problematizar o branco na 
equao do racismo brasileiro.
Considerações finais
Neste artigo vimos que a existncia de raas  desconstruda pela cincias biolgicas, mas 
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reafirmada pelas ciências sociais. As raças humanas são culturais e envolvem dimensões sociais, 
econômicas e políticas. Entender o racismo no Brasil é perceber como esse construto cultural, a 
raça, é uma importante informação pra compreender os mecanismos de acesso da sociedade 
brasileira e fenômenos como concentração de renda, desemprego e violência. A população negra 
tem um histórico de marginalização no país desde sua chegada, via tráfico de escravos, o país que 
se tornou recordista nessa prática. Essa marginalização se perpetuou ao longo do tempo, baseada 
na ideia de uma superioridade racial branca. Com o fim da escravidão veio a exclusão sistemática 
e repressão da cultura negra. O projeto republicano tinha em suas metas embranquecer o país e se 
igualar, assim, à Europa. Imigrantes europeus foram trazidos com esse intuito, mesmo com uma 
grande massa ociosa e apta a trabalhar. Os dados apresentados mostraram a eficácia dessa 
discriminação sistemática, com níveis sócio-econômicos da população negra abaixo da branca ao 
longo de mais de um século.
O combate à essa perspectiva pelo Estado brasileiro demorou a ocorrer. As primeiras leis 
de combate ao racismo foram tardias e por via penal. Tivemos algum avanço real no país a partir 
da década de 1990, com uma mudança de postura do governo, que buscava valorizar os afro-
descendentes e a cultura afro-brasileira por políticas de ação afirmativa. Foram criados diversos 
programas para que esses objetivos fossem alcançados nesse período, como o GTI População 
Negra, entre outros.
Parte desse combate ao racismo está ligado a representação de negros e negras pelos 
meios de comunicação, afinal, a comunicação é uma das formas de reprodução e afirmação do 
racismo. Uma das formas dessa reprodução é o silêncio sobre o tema ou a negação de que o 
racismo exista, e nos meios de comunicação brasileiro isso é evidente. Não bastando esse 
negacionismo do racismo, a mídia de massa brasileira reforça diversos estereótipos no pouco 
espaço que dá a negros e negras, como o estereótipo do negro preguiçoso ou da mulata sensual, 
entre outros. 
Um exemplo dessa sub-representação é a participação negra em telenovelas, assistidas por 
milhões de pessoas no país e conhecidas internacionalmente. Nas telenovelas brasileiras, os 
papéis para atores e atrizes afro-brasileiros são quase sempre secundários e estereotipados. Não 
há enfoque na história desses personagens. Aos poucos, esse quadro vem mudando no país, 
principalmente na última década em que vemos protagonistas negras. Mas apesar dessa mudança, 
as pesquisas e estudos ainda apontam velhos estereótipos sendo expressos.
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Na publicidade isso no  diferente. Como um discurso de seduo e de persuaso, 
apropria-se de forma “irnica”, “divertida” e “metafrica” de muitos esteretipos da sociedade 
brasileira. A publicidade brasileira frequentemente  racista, porm nega a existncia do racismo 
e silencia sobre o tema, visto como um assunto no publicitrio, no comercializado, 
demasiadamente complexo ou polmico. Aparentemente se esquece que essa populao tambm 
consome e tambm tem representao, que por sinal  a maior do pas. O ideal do branqueamento 
est explcito nas mais diversas campanhas brasileiras e nos mais diversos segmentos. Os negros 
marcam o diferente nessas publicidades a maior parte das vezes, seja atravs dos diversos 
esteretipos ou para marcar a miscigenao brasileira, sempre aparecendo em menor nmero e 
sempre acompanhado por pessoas brancas.
O que observamos na histria da Caixa no fugiu dessa avaliao. A Caixa Econmica 
Federal  uma instituio bancria de 150 anos, cujo discurso fundador est relacionado ao 
atendimento  populao mais pobre. Esse discurso se perpetua ao longo da sua histria, sendo 
responsvel por diversos programas sociais do governo, mas hoje vai alm dele. Hoje, aesse 
discurso  permeado por outro: o de uma instituio que precisa sobreviver no competitivo 
cenrio das instituies bancrias brasileiras. 
Diante desses dois discursos o local de fala da Caixa em relao a questo tnica-racial  
duplo. As campanhas da Caixa fazem do negro um personagem importante em certos momentos, 
mas inexistente em outros. 
O negro  a histria da Caixa: como antigo escravo, como trabalhador pobre, como 
operrio e membro das classes desfavorecidas e beneficiado pelas polticas governamentais. 
Como no caso da caderneta de poupana para os escravos ou no vdeo de um milho de moradias 
do Minha Casa, Minha Vida. Mas o negro no  o futuro da Caixa. A interdiscursividade e esse 
duplo local de fala ainda no permitem que a publicidade da Caixa veja o negro como um 
protagonista da intelectualidade brasileira, ou mesmo que seja o protagonista brasileiro, a 
representao do brasileiro comum. Quando se trata de simplesmente mostrar personagens 
utilizando servios bancrios ou jogando na loteria, os escolhidos so brancos. H ainda 
personagens negros, mas com menos destaque e muitas vezes em segundo plano.  O discurso 
tnico-racial nas campanhas publicitrias da caixa tem um carter inclusivo, mas no um carter 
transgressor. 
A exceo encontrada foi o vdeo veiculado no Dia da Conscincia Negra, que mesmo 
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com uma certa exotização, mostra a cultura afro-brasileira de forma positiva. Mas como se trata 
de apenas um vídeo, veiculado por dois anos em períodos específicos, essa valorização da cultura 
negra, como exige o Estatuto da Igualdade Racial, está muito aquém. Enquanto o local de fala da 
Caixa é o de desenvolvedora do país, a presença do negro está garantida, e isso nós atestamos 
nesse estudo de caso. Já enquanto instituição bancária, há uma representação ínfima, relegada a 
figuração de cena. Mesmo essa população sendo a maioria e mesmo com a recente ascensão de 
uma nova Classe Média.  
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